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ANRY DIAN ARMITHA. A, Analisis Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Nilai Penjualan 
Telepon Flexi Pada PT. Telkom Kandatel Makassar. Dibimbing oleh Dr. Indrianty 
Sudirman, SE., M.Si dan Drs. Kasman Damang, ME 
 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran promosi terhadap nilai 
penjualan pada PT. Telkom Kandatel Makassar 
 Sampel pada penelitian ini adalah data total biaya promosi dan data total penjualan 
tahun 2004-2010 PT. Telkom Kandatel Makassar. 
 Metode analisis yang digunakan yaitu uji F (serempak), uji T (parsial), analisis 
koefisien determinasi (R2), dan analisis regresi linear berganda. 
 Dari hasil penelitian ditemukan bahwa bauran promosi secara simultan mempunyai 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap nilai penjualan dengan variabel promosi 
penjualan (X2) yang merupakan variabel dari bauran promosi yang paling dominan 












ANRY DIAN ARMITHA. A, Analysis of the Influence of The Promotion Mix to the 
Selling Value in PT. Telkom Kandatel Makassar. Mentored by Dr. Indrianty 
Sudirman, SE., M.Si and Drs. Kasman Damang, ME 
 This research aim to analysis how much influence that came from promotion 
mix to the selling value in PT. Telkom Kandatel Makassar. 
 The sample in this research are data of total promotion cost and data total 
selling within years 2004-2010 in PT. Telkom Kandatel Makassar 
 Analysis method in this research is F test, T test, coefficient determination 
analysis (R2), and linear multiple regression analysis. 
 From the result of this research, found that the promotion mix simultaneously 
have a positive and significant influence to the selling value where promotion selling 
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 BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Awal abad ke-21 merupakan awal dari sebuah era yang akan menjadi 
momentum bagi sejarah perekonomian dunia. Pernyataan ini sangat beralasan, karena 
melihat adanya indikasi perekonomian dunia sedang menuju suatu kompetisi global 
sehingga persaingan di dalam dunia usaha saat ini semakin ketat dan beragam 
bentuknya. Perusahaan-perusahaan yang dulu bersaing hanya pada tingkat lokal atau 
nasional, kini harus pula bersaingin dengan perusahaan mancanegara. Hal ini tidak 
terlepas dari adanya mobilitas teknologi, mobilitas informasi, mobilitas investasi, 
mobilitas industri, dan mobilitas manusia yang mengglobal sehingga menyebabkan 
meningkatnya jumlah pesaing dan intensitas persaingan. 
Persaingan yang semakin kompetitif mengharuskan setiap perusahaan yang 
bergerak di bidang telekomunikasi secara berkesinambungan, terus memperhatikan 
dan mempertimbangkan kepuasan konsumen disamping pencapaian keuntungan. 
Perusahaan telekomunikasi harus memperhatikan pemasaran produknya untuk 
menarik minat para konsumen agar memilih jaringan telekomunikasinya. Strategi dan 
sistem pemasaran harus dapat digunakan sebaik-baiknya untuk mengatasi persaingan 
yang ada. Masalah yang sering dihadapi oleh perusahaan telekomunikasi adalah 
perusahaan belum mampu memberikan kepuasan yang maksimal yang benar-benar 
diharapkan pelanggan. 
 Dahulu hanya tersedia teknologi GSM (Global System for Mobile community), yang 
mendominasi pasaran dengan 14 juta pelanggannya. GSM terkenal dengan tarif yang mahal 
serta kecepatan akses datanya hanya 64 Kbps. GSM memiliki jaringan yang luas hingga ke 
pelosok negeri sebab telah lama beroperasi di Indonesia. Kini muncul teknologi baru yaitu 
CDMA (Code Division Multiple Access) 2000 1X yang beroperasi menggunakan lisensi 
telepon saluran tetap (fixed wireless) memiliki tarif jauh lebih rendah (sama dengan tarif 
telepon tetap/ fixed line) dibanding dengan tarif telepon seluler yang berbasis GSM. Kini 
keberadaan GSM terancam dengan munculnya teknologi yang berbasis CDMA. 
Salah satu perusahaan telekomunikasi di Indonesia yang menjadi operator CDMA 
adalah PT. Telkom, tbk. Produk dari PT. Telkom yang berkaitan dengan CDMA adalah 
TelkomFlexi yang sering disebut Flexi oleh masyarakat pada umumnya. Flexi merupakan 
produk yang diunggulkan PT. Telkom, dan Flexi mampu bersaing dengan telepon selular 
(GSM), karena tarifnya lebih murah. Selain itu, Flexi juga menyajikan produk yang 
diunggulkan dan mengikuti perkembangan teknologi. Produk-produk yang diunggulkan Flexi 
yakni, Flexi Classy, Flexi Trendy, Flexi Combo, Flexi Home, Flexi Data Net, Flexi Milis, 
Flexi WAP dan Flexi CRUISER yang merupakan Portal Interaktif berbasis aplikasi JAVA. 
Peningkatan jumlah konsumen yang kemudian akan dihadapi oleh PT. Telkom akan 
mendatangkan keuntungan pada perusahaan dan mengakibatkan perusahaan akan dapat terus 
bertahan dalam lingkungan yang kompetitif sekaligus hal ini akan menuntut perbaikan 
kualitas produk dari perusahaan agar terjadi keseimbangan antara penjualan dan pelayanan 
terhadap konsumen. Kita tentunya harus menyadari bahwa konsumen semakin dewasa dan 
cerdas dalam memilih harga yang murah bukan lagi prioritas utama melaikan kualitas dan 
harga yang kompetitif yang menjadi pilihan konsumen. 
Khusus untuk PT. Telkom Divre VII yang menjadi objek penelitian ini menaungi 
kawasan Indonesia Timur yang terdiri dari seluruh wilayah Sulawesi, Bali, Nusa Tenggara, 
 Maluku dan Irian Jaya yang berpusat di Makassar. Untuk memenuhi permintaan layanan 
telekomunikasi yang terus berkembang, Telkom akan berusaha melakukan percepatan 
pembangunan jaringan berbasis CDMA (Code Division Multiple Access) yang selain efisien 
dan praktis juga terbukti waktu pembangunannya lebih singkat daripada jaringan wireline. 
Pada posisi September 2010, jumlah penduduk di wilayah operasi Divre VII mencapai 
31.802.235 jiwa. Dengan jumlah sambungan pelanggan (LIS, Line in Service) 1.287.191 
satuan sambungan (SS), maka tingkat kepadatan telepon per 100 penduduk (teledensity) di 
wilayah ini terbilang sangat rendah, yaitu hanya 4,04.  
Disisi lain, tantangan geografis di wilayah Indonesia Timur yang luas dan tersebar 
dalam formasi kepulauan lebih berat disbanding wilayah-wilayah lainnya di Indonesia, 
sehingga ekspansi jaringan CDMA merupakan pilihan yang tepat. Divre VII sudah 
menggelar jaringan CDMA Flexi sejak 2003. Dari jumlah LIS 1.287.191 satuan sambungan 
yang dikelola Divre VII, 385.121 diantaranya merupakan sambungan wireless Flexi yang 
berbasis CDMA. Di tahun 2010 kapasitas infrastruktur direncanakan meliputi 1 juta wireline, 
600 ribu wireless Flexi, 10 ribu satuan sambungan broadband Speedy. Pasca KSO Reversal 
Telkom akan berusaha memperluas jangkauan Flexi ke wilayah-wilayah yang memiliki 
potensi permintaan tinggi namun belum tersentuh oleh pembangunan KSO. Dalam 
pandangannya, Indonesia Timur merupakan wilayah yang sangat potensial, khususnya di 
wilayah yang mengelola sector-sektor pertambangan, kelautan dan pertanian. Untuk 
merespon tingginya harapan masyarakat Indonesia Timur terhadap percepatan pembangunan 
infrastruktur telekomunikasi, pihak Telkom sendiri telah memiliki rencana penggelaran 
jaringan (deployment plan) hingga 2010. Di tahun 2007, Telkom merencanakan untuk 
menggelar 191 BTS Flexi dengan kapasitas 411.110 SSF. 
Di tahun 2010, ketika jumlah penduduk Indonesia Timur diperkirakan mencapai 36 
juta jiwa, kapasitas wireline direncanakan menjadi 1,4 juta SS, sedangkan kapasitas wireless 
 Flexi ditingkatkan menjadi 2,1 juta SS. Kapasitas layanan akses pita lebar Speedy yang di 
tahun 2006 baru mencapai 10 ribu SS rencananya akan dikembangkan menjadi 104 SS. 
Dalam hal teknologi, Telkom tentu saja akan diarahkan kepada pemanfaatan teknologi yang 
lebih maju dan sekaligus lebih efisien seperti softswithch, IP Backbone, dan alternative-
alternatif lainnya. Hingga menjelan tutup tahun 2010, Divre VII hanya mengandalkan TDM 
(Time Division Multiple) Switch, sementara softswitch dan IP backbone sama skali belum 
digelar. Dengan semakin berkembangnya ilmu pengetahuan dan kemajuan teknologi akan 
memicu persaingan dalam perekonomian tersebut, perusahaan dituntut untuk dapat menyusun 
dan menerapkan suatu strategi pemasaran yang tepat dan sesuai dengan situasi serta kondisi 
pasar dan diharapkan mampu memanfaatkan kesempatan yang ada. 
Pemasaran merupakan salah satu faktor penting dalam proses kegiatan perusahaan, 
dimana kegiatan pemasaran secara langsung mengarahkan pada pencapaian tujuan 
perusahaan yang salah satunya adalah peningkatan nilai penjualan yang pada akhirnya 
diharapkan dapat mendatangkan laba yang optimal, sehingga dapat dikatakan bahwa laba 
diperoleh suatu perusahaan merupakan pencerminan dari keberhasilan aktivitas pemasaran 
perusahaan itu sendiri. 
Salah satu upaya yang ditempuh oleh perusahaan dalam meningkatkan nilai 
penjualan adalah perlunya ditunjang strategi pemasaran melalui orientasi bauran pemasaran 
yang meliputi produk, harga, promosi dan distribusi. Dari keempat variabel dalam bauran 
pemasaran tersebut, yang menjadi salah satu titik tolak adalah harga. Penentuan harga 
bertujuan untuk mendorong penjualan dalam pemasaran suatu barang dan jasa, dan juga 
bersaing dalam usaha untuk meningkatkan nilai penjualan. 
Jadi dalam kegiatan penjualan, konsumen harus mendapatkan perhatian sepenuhnya, 
karena konsumen mempunyai kebebasan dalam memilih suatu barang yang disenanginya. 
Pemilihan suatu barang tergantung daya tarik barang tersebut terhadap diri konsumen 
 termasuk didalamnya harga yang ditawarkan, untuk itulah perlu diadakan penentuan harga. 
Disamping itu, dengan meningkatnya nilai penjualan akan berakibat pula terhadap 
peningkatan pendapatan perusahaan, sehingga tujuan peningkatan laba akan dicapai. 
Demikian halnya dengan PT. Telkom yang menjadi objek penelitian penulis yang 
bergerak dalam jasa telekomunikasi juga berusaha mempertahankan pangsa pasarnya di 
tengan gencarnya serbuan operator baru yang bergerak dalam jenis usaha yang sama, hal ini 
sangat penting mengingat salah satu sumber pendapatan Kandatel Makassar adalah dari 
penjualan berbagai produknya termasuk telepon Flexi. 
Melihat saat ini banyak sarana telekomunikasi seluler yang tersedia dipasar, maka 
akan berdampak pula pada tingkatan pertumbuhan penjualan telepon Flexi. Saat ini Kandatel 
Makassar gencar melakukan promosi untuk meningkatkan penjualannya sehingga diharapkan 
pertumbuhan penjualan akan meningkat dari tahun ke tahun. 
Mengingat pentingnya promosi, maka penulis membahas bagaimana hubungan 
antara promosi terhadap penjualan telepon Flexi PT. Telkom Kandatel Makassar, sehingga 
dapat dilihat sejauh mana peranan promosi terhadap peningkatan penjualan yang dicapai. Hal 
tersebut menjadi alas an utama dan dasar pemikiran penulis untuk kemudian mencoba 
menelaah lebih jauh dalam bentuk penulisan ilmiah dengan judul “Analisis Pengaruh 
Bauran Promosi Terhadap Nilai Penjualan Telepon Flexi pada PT. Telkom Kandatel 
Makassar”. 
 
1.2. Rumusan Masalah 
 Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka yang menjadi 
masalah pokok dalam penulisan ini, yaitu : 
1. Apakah bauran promosi yang terdiri atas Personal Selling (X1), Promosi 
Penjualan (X2) , Public Relation (X3) dan Periklanan (X4), berpengaruh positif 
 dan signifikan terhadap nilai penjualan yang dilakukan oleh PT. Telkom 
Kandatel Makassar. 
2. Dari keempat variabel bauran promosi tersebut diatas, variabel manakah yang 
berpengaruh paling dominan terhadap nilai penjualan pada PT. Telkom Kandatel 
Makassar. 
 
1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor bauran promosi terhadap nilai 
penjualan telepon Flexi pada PT. Telkom Kandatel Makassar. 
2. Untuk mengetahui manakah faktor bauran promosi yang berpengaruh paling 
dominan terhadap nilai penjualan telepon Flexi pada PT. Telkom Kandatel 
Makassar. 
 
1.3.2. Manfaat Penelitian 
1. Tugas akhir studi sebagai salah satu persyaratan guna memperoleh gelar 
Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin. 
2. Dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan saran serta pemikiran yang 
bermanfaat bagi manajemen PT. Telkom Kandatel Makassar,  dalam 
melakukan keputusan investasi dalam bidang pemasaran terkhusus pada 
proses promosi termasuk bauran-bauran yang terdapat di dalamnya dengan 
mempertimbangkan dampak manajemen pemasaran yang baik terhadap nilai 
 penjualan dan membuka wawasan bagi para manajer perusahaan dan stafnya 
mengenai pentingnya pemahaman tentang hal tersebut. 
3.  Sebagai bahan pertimbangan serta referensi bagi penulis lain yang akan 
mengadakan penelitian dengan judul atau materi yang sama. 
 
1.4. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dimaksudkan untuk memberikan gambaran secara keseluruhan 
dalam penulisan skripsi. Adapun sistematika penulisan adalah sebagai berikut : 
Bab I Pendahuluan, terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian dan sistematika penulisan. 
Bab II Landasan Teori, berisikan landasan pemikiran teoritik yang meliputi tinjauan 
pustaka/kerangka teoritik serta mengemukakan kerangka pikir yang mendasari penelitian dan 
pemaparan hipotesis penelitian. 
Bab III Metode Penelitian, menguraikan tentang lokasi penelitian, metodologi penelitian, 
metode pengumpulan data, jenis dan sumber data serta metode analisis. 
Bab IV Gambaran Umum Perusahaan, menguraikan sejarah singkat perusahaan, misi dan 
visi perusahaan, bidang usaha, struktur organisasi dan uraian tugas dari PT. Telkom Kandatel 
Makassar 
Bab V Pembahasan, merupakan analisis dan pembahasan dari penelitian tentang 
pengaruh bauran promosi terhadap nilai penjualan PT. Telkom Kandatel Makassar. 
Bab VI Kesimpulan dan Saran, terdiri atas kesimpulan dan juga saran mengenai hasil 
penelitian yang telah dibahas pada bab v. 
 
 
 BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah salah satu fungsi dari kegiatan perusahaan yang mempunyai 
peranan yang sangat penting dalam operasi suatu perusahaan, oleh karena kegiatan 
merupakan salah satu kegiatan pokok yang harus dilakukan oleh para pelaku 
perusahaan dalam kegiatannya untuk mencapai tujuan perusahaan demi kelangsungan 
hidup perusahaan. 
 Kegiatan pemasaran dewasa ini mempunyai peran yang sangat penting dalam 
dunia usaha, hal ini disebabkan karena pemasaran merupakan kegiatan pokok yang 
harus dilakukan oleh suatu perusahaan dalam menjalankan proses penjualan demi 
mempertahankan kelangsungan hidup dan perkembangan perusahaan untuk masa 
yang akan datang. 
 Dalam memaparkan masalah pemasaran, maka kita tidak terlepas dari 
pengertian pemasaran yang berbeda – beda. Hal ini disebabkan karena para ahli 
pemasaran meninjau bidang pemasaran dari sudut pandang yang berbeda pula, namun 
pada prinsipnya mempunyai tujuan dan sasaran yang sama. Dalam hal ini, bagaimana 
suatu barang dan jasa dapat disampaikan ke tangan konsumen dalam waktu dan 
jumlah yang tepat serta harga yang layak sesuai dengan kemampuan konsumen. 
 Pemasaran merupakan seni menciptakan dan memuaskan pelanggan secara 
menguntungkan, pemasaran mengantarkan barang dan jasa yang tepat, dan harga 
barang yang tepat dan komunikasi serta promosi yang tepat. 
  Pengertian pemasaran telah banyak dikemukakan oleh beberapa ahli dengan 
berbagai teori dan pendapat yang berbeda-beda sesuai dengan sudut pandang mereka. 
Menurut Kotler (2002 : 9), tentang pemasaran : 
 ”Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang 
bernilai dengan pihak lain”. 
Sedangkan menurut RD Jatmiko (2004;90) yaitu : 
“Suatu aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan 
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa untuk 
kepentingan pasar, baik pasar konsumen rumah tangga dan atau pasar 
industri.” 
Adapun menurut Basu Swastha dalam bukunya Manajemen Pemasaran ( 2000 : 4 ) 
mengatakan : 
 ” Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan – kegiatan usaha 
yang bertujuan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada 
pembeli agar memperoleh laba dan mencapai tujuan perusahaan”.  
 Dari defenisi tersebut dapat diketahui bahwa sebenarnya proses pemasaran itu 
terjadi atau dimulai jauh sejak sebelum barang – barang diproduksi. Keputusan–
keputusan dalam pemasaran harus dibuat untuk menentukan produk dan pasarnya, 
harganya dan promosinya. Kegiatan pemasaran tidak bermula pada saat penjualan 
dilakukan. Perusahaan harus dapat memberikan kepuasan kepada konsumen, jika 
 mengharapkan usahanya dapat berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan 
yang lebih baik terhadap perusahaan. Jadi jaminan yang baik atas barang dan jasa 
dapat dilakukan sesudah penjualan.   
J. Stanton dalam Marius Argipora (2002 : 4) mendefeniskan pemasaran dalam 
dua pengertian dasar, yaitu: 
Pertama dalam arti kemasyarakatan : 
”Pemasaran adalah sikap kegiatan tukar – menukar yang bertujuan untuk 
memuaskan keinginan manusia”. 
Kedua dalam arti bisnis :  
”Pemasaran adalah sebuah sistem dari kegiatan bisnis yang dirangcang untuk 
merencanakan, memberi harga, mempromosikan, dan mendistribusikan jasa 
serta barang – barang pemuas keinginan manusia”. 
Dari beberapa defenisi yang telah dikemukakan, dapat dikatakan bahwa pada 
dasarnya pemsaran bukanlah sekedar menjual atau memasang iklan semata, tetapi 
merupakan keseluruhan proses yang menyusuaikan perusahaan dengan peluang – 
peluang terbaiknya, yang terdiri atas proses pembuatan perencanaan, menganalisa, 
peluang pasar, mengembangkan bauran pemasaran, dan mengelola usaha pemasaran. 
Selain itu pemasaran juga merupakan bagian dari manajemen yang mengarah 
kepada kegiatan komersil perusahaan dan teknik – teknik pemsaran modern yang 
mempunyai tujuan mencapai penjualan barang dan jasa secara efektif dan efisien 
dengan melihat jauh ke depan menemukan konsumen dengan jalan memenuhi 
kebutuhannya. 
 Pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap keinginan dan 
kebutuhan pembeli atau konsumen, seluruh kegiatan dalam perusahaan yang 
menganut pemasaran harus diarahkan untuk memenuhi tujuan tersebut, kegiatan ini 
meliputi kegiatan pada semua bagian yang ada seperti kegiatan personalia, produksi, 
keuangan riset dan pengembangan serta fungsi-fungsi lainnya meskipun orientasi 
pembeli ini dibatasi oleh tujuan laba dan kebutuhan  harga pokok perlu dilaksanakan. 
Sekarang pemasaran sudah mengalami perkembangan bersamaan dengan 
semakin majunya masyarakat dan teknologi. Kalau perusahaan ingin berhasil bahkan 
dapat hidup terus ia harus  dapat menangani cara – cara atau kebiasaan dalam 
masyarakatnya. 
Pada umumnya dinegara-negara yang sudah maju, bidang pemasaran 
mendapat perhatian dan akan terus diperhatikan karena pemasaran menyangkut 
berbagai masalah yang ada dalam proses yang berbeda-beda antara fase produksi dan 
fase konsumsi perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi mempengaruhi pola 
konsumsi masyarakat, terutama masyarakat perkotaan yang memiliki tingkat 
pendidikan,  tingkat pendapatan yang relatif tinggi dengan masyarakat pedesaan. 
 
2.1.1 Pengertian Bauran Pemasaran  
 Dalam konsep pemasaran dewasa ini, kita mengenal salah satu konsep yang 
paling penting yaitu konsep marketing mix, yang merupakan salah satu kombinasi 
cara dan keinginan pemasaran yang sangat menentukan keberhasilan suatu 
perusahaan di dalam usaha untuk mengejar keuntungan terutama mencapai profit 
maksimum. 
  Adapun variabel-variabel yang terdapat dalam marketing mix yaitu produk, 
harga, promosi dan distribusi. Variabel-variabel tersebut saling berkaitan dengan 
masalah bagaimana menentukan bentuk penawaran pada segmen pasar tertentu 
 Jadi untuk mencapai target yang telah ditetapkan oleh perusahaan, maka perlu 
mengkombinasikan semua variable marketing mix dalam semuua kegiatan pemasaran 
secara efektif dan efisien. 
Philip Kotler (1995;82) memberikan pengertian marketing mix yaitu :  
“Marketing Mix merupakan himpunan atau seperangkat alat atau variabel 
pemasaran yang terkendali  yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai 
tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran.” 
 Defenisi ini memberikan pengertian bahwa variabel-variabel yang ada di 
dalam marketing mix merupakan variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan, 
dan yang menjadi sasaran marketing mix adalah tanggapan dari pasar sasaran yang 
menjadi target implementasi marketing mix. 
 Kemudian menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo (1995:193), 
mengemukakan defenisi marketing mix sebagai berikut,  
“Marketing Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang 
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yaitu produk, struktur 
harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi.” 
 Berdasarkan pada uraian diatas, maka seorang pemimpin perusahaan, dalam 
menjalankan kebijaksanaan perusahaan harus memperhatikan variabel-variabel dari 
marketing mix secara terkoordinir agar penjualan dari produksi perusahaan dapat 
mencapai hasil yang maksimal. 
  Keempat faktor yang dikemukakan pada defenisi tersebut merupakan satu 
kesatuan yang tidak dapat dipisahkan satu dengan yang lainnya karena merupakan 
inti dari semua sistem pemasaran, sehingga pemasaran merupakan kegiatan yang 
dapat dikontrol, maka perusahaan sendiri dapat langsung menentukan levelnya 
masing-masing menurut prioritas sesuai kebutuhan dari perusahaan yang 
bersangkutan dan tidak dapat diabaikan satu dengan yang lainnya. 
 Bertolak dari uraian marketing mix yang dikemukakan diatas, maka untuk 
lebih jelasnya keempat variabel tersebut dapat diuraikan sebagai berikut : 
1 Produk (Product) 
 Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk 
diperhatikan, dibeli atau dikomsumsikan dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginan konsumen. Produk disini meliputi benda fisik, jasa orang, tempat, 
organisasi, dan gagasan. Jadi sebuah produk bukanlah seperangkat atribut berwujud 
saja, melainkan lebih dari itu. Suatu perusahaan  dalam memasarkan suatu produknya 
harus mengetahui sifat dan keinginan konsumen. Dengan demikian, seorang 
pengusaha/perusahaan hendaknya melihat dengan jeli bagaimana menciptakan suatu 
peluang sesuai dengan selera konsumen agar barang yang dihasilkan dapat diserap 
dengan baik oleh konsumen ataupun pembeli potensial. 
Berdasarkan daya tahan  dan wujud tidaknya produk yang dihasilkan, maka 
produk dapat diklasiflkasikan kedalam tiga kelompok menurut MariusAngipora 
dalam buku Dasar-Dasar Pemasaran( 2002: 157) , yakni: 
1. Barang tidak tahan lama atau sering disebut barang yang terpakai habis (non 
durable goods) adalah barang berwujud yang secara normal biasanya 
 dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali penggunaan, contohnya sabun, 
garam, minuman dan makanan ringan. 
2. Barang tahan lama (durable goods) adalah barang berwujud yang biasanya 
secara normal dapat bertahan lama sehingga dapat digunakan dalam banyak 
pemakaian, contohnya pakaian, lemari es, televisi, komputer, mobil, motor 
dan peralatan mesin lainnya. 
3. Jasa (service) adalah suatu aktifitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan 
untuk dijual, jasa merupakan benda tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan 
dan mudah hasil, contohnya lembaga pendidikan, bengkel reparasi, hotel. 
 Selain itu, bahwa produk itu tidak hanya berupa unsur fisik saja, akan tetapi 
juga mencakup sifat non-fisik, seperti harga, warna, prestise, dan pelayanan. Jadi 
semua unsur ini dapat dipandang sebagai alat pemuas kebutuhan pembelinya. 
 
 
2 Distribusi (Place) 
 Usaha untuk menjamin tersedianya barang dan jasa yang ingin dibeli 
dimanapun konsumen berada merupakan salah satu tujuan dari kebijaksanaan 
perusahaan yang harus dilakukan melalui sistem penyaluran atau distribusi. 
Umumnya dalam memproduksi barang dan jasa, perusahaan tidak langsung menjual 
kepada konsumen akhir, akan tetapi melalui suatu perantaraan, khususnya barang 
dibidang konsumsi, untuk menekan biaya pencapaian pasar yang luas dan menyebar. 
Produsen dapat melimpahkan fungsi pemasarannya kepada perantara dengan maksud 
memperoleh penghematan biaya. 
  Saluran distribusi merupakan alat yang dipergunakan oleh perusahaan untuk 
menyalurkan hasil produksinya ke pasar hingga sampai ke tangan konsumen akhir. 
Dalam perekonomian yang telah maju ini, kebanyakan produsen tidak menuai hasil 
produknya secara langsung kepada konsumen akhir. Diantara para produsen dan 
pemakai akhir, terdapat jumlah besar padagang perantara yang menjalankan berbagai 
fungsi. Pedagang perantara itu antara lain : 
a. Merchant Middleman yaitu pedagang besar dan pedagang pembeli, memiliki hak 
atas barang tersebut dan menjual kembali barang yang bersangkutan. 
b. Agent Middleman yaitu makelar atau broker perwakilan dagang atau agen 
penjualan yang mencari pembeli, melakukan negoisasi atas nama produsen tetapi 
tidak memiliki hak atas barang yang diperjualbelikan. 
3 Promosi (Promotion) 
 Salah satu komponen dalam marketing mix yang dikenal sebagai alat 
komunikasi antara perusahaan dan konsumen adalah promosi. Promosi merupakan 
salah satu sarana vital dalam dunia usaha guna memberikan informasi dan membujuk 
pasar, sehubungan dengan produk yang ditawarkan. 
 Promosi merupakan salah satu variabel marketing mix yang digunakan oleh 
perusahaan untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya. Promosi juga sering 
dikatakan sebagai proses berlanjut karena dapat menimbulkan rangkaian kegiatan 
selanjutnya dari perusahaan. Promosi bagi pihak produsen merupakan sarana dalam 
memperkenalkan jenis, bentuk, harga, warna, dan kualitas dari barang yang 
dihasilkan guna memenuhi keinginan dan kebutuhan para konsumen. Bagaimana 
 upaya mempengaruhi tingkah laku konsumen agar dapat membeli barang dan jasa 
yang ditawarkan. 
 Promosi merupakan senjata ampuh untuk merebut konsumen dipasaran serta 
memperkenalkan barang baru yang diproduksi baik langsung maupun secara tidak 
langsung bisa meyakinkan konsumen serta membujuknya agar rela mengadakan 
pembelian. Selain itu promosi juga merupakan suatu sarana yang sangat vital 
didalam segala aktivitas guna meraih suatu keberhasilan yang telah dicanangkan oleh 
perusahaan itu sendiri. 
4 Harga (Price) 
 Pada setiap produk atau jasa yang ditawarkan, maka bagian pemasaran berhak 
menentukan harga produknya. Ditinjau dari perusahaan secara individu, harga 
merupakan determinan utama bagi permintaan di pasaran. Karena harga 
mempengaruhi akan posisi persaingan dan market share juga merupakan titik fokus 
perhatian terhadap program pemasaran perusahaan. 
 Dalam memutuskan mutu dan peningkatan barang/jasa yang dihasilkan, maka 
manajer perlu memperhatikan peranan penting harga dalam keputusan tersebut. 
Demikian juga manajer mengeluarkan biaya yang besar untuk keperluan promosi, 
maka kegiatan mempengaruhi harga bagi barang yang ditawarkan. Pangkal utama tak 
lain karena masyarakat tersebut tidak terlepas dari masalah harga. Untuk mengetahui 
secara lebih jauh tentang harga secara mendalam lagi, ada beberapa defenisi yang 
dikemukakan oleh para pakar mengenai harga. 
 Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo (1995:211), memberikan pengertian tentang 
harga dengan singkat dan sederhana yaitu:  
 “Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang 
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 
pelayanannya.” 
Philip Kotler (2000:296), mengemukakan defenisi harga yaitu: 
 “Harga adalah jumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan mendapatkan 
manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut, atau 
dengan kata lain bahwa harga merupakan jumlah uang yang dibebankan atas 
suatu produk atau jasa.” 
 Dari pengertian diatas, maka dapat dimengerti bahwa harga yang dibayar oleh 
pembeli itu sudah termasuk pelayanan yang diberikan oleh penjual, bukan penjualan 
yang menginginkan sejumlah keuntungan dari harga tersebut. Dalam kenyataannya, 
besar kecilnya nilai atau harga itu tidak hanya ditentukan oleh faktor fisik saja yang 
diperhitungkan, akan tetapi faktor-faktor psikologis dan faktor lain pun ikut 
berpengaruh terhadap harga yang ditetapkan.selain itu menjelaskan dimana suatu 
produk atau jasa memiliki sejumlah nilai dan biasanya dinilai dalam sejumlah uang, 
yang saat ini sering kita sebut dengan istilah harga, dan kemudian pihak konsumen 
akan menukarkan sejumlah nilai yang tentu saja dengan sejumlah uang tentunya yang 
mereka miliki dengan tujuan agar mereka akan dapat memiliki atau menggunakan 
produk atau jasa tersebut. Jadi bisa dikatakan bahwa harga suatu produk merupakan 
ukuran terhadap besar kecilnya nilai kepuasan seseorang terhadap produk yang 
dibelinya. 
  Seseorang akan berani membayar suatu produk dengan harga yang mahal 
apabila dia menilai kepuasan yang diharapkannya terhadap produk yang akan 
 dibelinya itu tinggi. Sebaliknya apabila seseorang itu menilai kepuasannyaa terhadap 
suatu produk itu rendah, maka dia tidak akan bersedia untuk membayar atau membeli 
produk tersebut dengan harga yang mahal. 
 
2.2 Pengertian Promosi 
Banyak pandangan telah diungkapkan dalam berbagai literatur tentang 
promosi, antara lain: 
a. Charles W. Lamb (2000 : 145), mendefinisikan “promosi sebagai 
komunikasi dari para pemasar yang menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan para calon pembeli suatu produk dalam rangka 
memengaruhi pendapat mereka atau memperoleh suatu respon”. 
b. Basu Swastha dan Irawan (2005 : 349), “Promosi adalah arus informasi 
atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau 
organisasi kepada tindakan-tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 
pemasaran”. 
Berdasarkan pengertian promosi di atas, dapat disimpulkan bahwa promosi 
adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan untuk meyakinkan calon 






 2.2.1 Tujuan Promosi 
Promosi merupakan jembatan yang mempertemukan antara produsen dan 
konsumen, artinya dengan promosi konsumen dapat mengenal dan mengetahui 
tentang suatu produk yang dihasilkan oleh perusahaan baik jenis, bentuk, harga 
maupun kualitasnya yang diharapkan dapat memuaskan keinginan konsumen. 
Pengertian promosi menurut William. G. Nickels (dalam Swastha dan Irawan, 
1993:222) adalah:  
“Arus informasi persuasif satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang 
atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 
pemasaran. 
Martin. L. Bell (dalam Swastha dan Irawan, 1993:223) bahwa :  
“Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk 
mendorong permintaan“. 
Pada hakekatnya kedua definisi diatas, masing–masing mempunyai tujuan 
yang sama meskipun penekanan dari masing – masing berbeda. Yang pertama 
menekankan pada sasaran promosi untuk menciptakan pertukaran, sedangkan yang 
kedua menekankan pada proses untuk mencapai tujuan yaitu kegiatan untuk 
mempengaruhi atau membujuk konsumen untuk membeli produk yang dihasilkan 
oleh perusahaan agar tercipta permintaan. 
Menurut Tjiptono (1997:221) adalah: 
“Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan 
bauran pemasarannya”.  
 Secara rinci ketiga bauran promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut : 
1. Menginformasikan (informing ), dapat berupa : 
a. Menginformasikan pada pasar mengenai keberadaan produk baru 
b. Memperkenalkan cara pemakaian suatu produk baru 
c. Menyampaikan perubahan harga 
d. Menjelaskan cara kerja suatu produk 
e. Mengiformasikan jasa – jasa yang disediakan oleh perusahaan 
f. Meluruskan kesan yang keliru 
g. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli 
h. Membangun citra perusahaan 
2. Membujuk Pelanggan Sasaran ( persuading ) berupa : 
a. Membentuk pilihan merek 
b. Mengalihkan pilihan kemerek tertentu 
c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk 
d. Mendorong pembeli untuk belanja pada saat itu juga 
3. Mengingatkan ( reminding ), dapat terdiri atas : 
a. Mengingatkan pembeli bahwa produk tersebut dibutuhkan dalam 
waktu dekat. 
b. Mengingatkan tempat – tempat yang menjual produk perusahaan. 
c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan 
d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan. 
 
 
 2.2.2 Pengertian Bauran Promosi 
Meskipun secara umum bentuk–bentuk promosi memilki fungsi yang sama, 
tetapi bentuk–bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas–tugas khususnya. 
Beberapa tugas khusus itu atau sering disebut bauran promosi adalah: 
1. Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 
Personal selling adalah komunikasi langung (tatap muka) antara penjual dan calon 
pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk 
pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan 
membelinya. Sifat – sifat personal selling antara lain : 
a.    Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung dan 
interaktif antara dua orang atau lebih. 
b.  Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam 
hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu 
hubungan yang lebih akrab. 
c.  Response, yaitu situasi yang seolah - olah mengharuskan pelanggan untuk 
mendengar, memperhatikan dan menanggapi.Oleh karena sifat–sifat tersebut, 
maka metode ini mempunyai kelebihan antara lain operasinya lebih fleksibel 
karena penjual dapat mengamati reaksi pelanggan dan menyesuaikan 
pendekatannya, usaha yang sia–sia dapat diminimalkan, pelanggan yang 
berminat biasanya langsung membeli, dan penjual dapat membina hubungan 
jangka panjang dengan pelanggannya. Namun karena menggunakan armada 
penjual yang relatif besar, maka metoda ini biasanya mahal. Disamping itu, 
spesifikasi penjual yang diinginkan perusahaan mungkin sulit dicari. 
 Meskipun demikian personal selling tetaplah penting dan biasanya dipakai 
untuk mendukung metoda promosi lainnya. 
e. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan   mereka. 
f. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli. 
g. Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan kepada 
pelanggan. 
h. Personal Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan dan men-demonstrasikan, 
mengatasi penolakan, serta menjual produk kepada pelanggan. 
i. Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan. 
j. Information gathering, yaitu melakukan riset dan intelijen pasar. 
k. Allocating, yakni menentukan pelanggan yang akan dituju. 
 
 
2. Promosi Penjualan (Promotion Selling) 
Promosi penjualan adalah bentuk persuasif langsung melalui berbagai bentuk 
insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan atau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Melalui promosi penjualan, 
perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba 
produk baru, mendorong pelanggan untuk membeli lebih banyak menyerang aktivitas 
promosi pesaing, meningkatkan impulse buying (membeli tanpa rencana sebelumnya). 
Sifat–sifat yang terkandung dalam promosi penjualan, diantaranya adalah 
komunikasi, insentif, dan undangan (invitation). Sifat promosi mengandung arti bahwa 
promosi penjualan mampu menarik perhatian dan memberi informasi yang 
 memperkenalkan pelanggan pada produk. Sifat insentif adalah memberikan keistimewaan 
dan rangsangan yang bernilai bagi pelanggan. 
Secara keseluruhan teknik–teknik promosi penjualan merupakan taktik penjualan 
yang berdampak pada jangka sangat pendek. Malah kadang–kadang penjualan hanya 
meningkat selama kegiatan promosi penjualan berlangsung.  
Promosi penjualan juga tidak mampu meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap 
produk lain, bahkan promosi penjualan yang terlalu sering malah dapat menurunkan citra 
kualitas barang/jasa tersebut, karena pelanggan dapat menginterprestasikan bahwa barang 
/ jasa tersebut berkualitas rendah atau termasuk kategori murahan. Meskipun demikian 
diakui bahwa promosi penjualan menghasilkan tanggapan yang lebih cepat dari pada 
iklan. 
 
3. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 
Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu 
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan dan sikap berbagai 
kelompok terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksud dengan kelompok – 
kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat 
mempengaruhi kepentingan perusahaan dalam mencapai tujuannya. Kelompok 
tersebut dapat terdiri atas karyawan dan keluarganya, pemegang saham, pelanggan, 
khalayak disekitar organisasi, pemerintah serta media massa. Dalam pelaksanaannya 
public relations biasa dilaksanakan oleh individu kunci dari perusahaan dan dapat 
pula dilakukan oleh suatu lembaga formal dalam bentuk biro, departemen maupun 
seksi public relations dalam struktur organisasi. 
 Jika ditinjau dari aspek manajemen, maka public relations didefinisikan 
sebagai fungsi manajemen yang menilai sikap publik, menentukan kebijaksanaan 
seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta merencanakan dan 
melakukan program kegiatan untuk meraih pengertian dan dukungan publik. Public 
relations seringkali disamakan dengan propaganda. Memang tujuannya sama, yaitu 
untuk memperoleh dukungan publik. Akan tetapi propaganda kebanyakan bersifat 
tidak jujur dan menyesatkan, akibatnya timbullah anggapan bahwa public relations 
hanya memberi informasi yang baik – baik saja dan menutupi hal – hal yang buruk, 
hal tersebut ditimbulkan karena  kurangnya  pemahaman  masyarakat  tentang fungsi 
dan peran public relations. Oleh karena itu public relations juga perlu mengembang 
citra melalui komunikasi dua arah untuk mencapai pengertian bersama. 
4. Periklanan (Advertising) 
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan 
perusahaan dalam mempromosikan produknya. Paling tidak ini dapat dilihat dari 
besarnya anggaran iklan yang dikeluarkan oleh setiap perusahaan. Iklan adalah 
bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang 
keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa 
sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran 
seseorang untuk melakukan pembelian. Iklan memiliki empat fungsi utama, yaitu 
menginformasikan kepada khalayak tentang seluk beluk suatu produk 
(informative), mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), dan 
menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding), serta 
menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan 
 mencerna informasi   (entertaiment). Suatu iklan memiliki sifat–sifat sebagai 
berikut : 
1. Public Presentation. Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang 
sama tentang produk yang diiklankan. 
2. Pervasiveness. Pesan iklan yang sama dapat diulang–ulang untuk 
memantapkan penerimaan informasi. 
3. Amplified Expressiveness. Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan 
produknya melalui gambar dan suara untuk menggugah dan mempengaruhi 
perasaan masyarakat. 
4. Impersonality. Iklan tidak bersifat memaksa masyarakat untuk 
memperhatikan dan menangapinya karena merupakan komunikasi yang 
menolong (satu arah) 
 
2.2.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kegiatan Promosi 
Dalam pelaksanaan kegiatan promosi, manajemen tidak terlepas dari berbagai 
faktor yang mempengaruhinya dalam menentukan kombinasi yang terbaik dari 
variabel bauran promosi. Faktor–faktor yang mempengaruhi tersebut, antara lain : 
1. Dana Yang tersedia 
Suatu perusahaan dengan dana yang cukup, dapat membuat program 
periklanan lebih berhasil guna dari pada perusahaan dengan sumber dana yang 
terbatas. Dan bagi perusahaan yang kecil atau yang keuangannya lemah akan lebih 
mengendalikan periklanan dari pada penggunaan personal selling. 
2. Sifat Pasar 
 Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi bauran promosi ini meliputi : 
a. Luas Geografi Pemasaran 
Suatu perusahaan yang mempunyai pasar lokal, mungkin sudah menggunakan 
personal selling saja, tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar nasional tidak 
harus menggunakan periklanan 
b. Jenis Pelanggan 
         Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi oleh jenis 
sasaran yang hendak dicapai perusahaan, apakah pemakai industri atau perantara. 
Dimana program promosi yang diarahkan kepada pengecer, tentunya akan 
menampilkan lebih banyak personal selling dari pada dalam program yang diarahkan 
ke konsumen. 
c. Konsentrasi Pasar 
           Yang perlu dipertimbangkan oleh perusahaan adalah jumlah keseluruhan calon 
pembeli, dimana semakin sedikit calon pembeli makin efektif personal selling 
dibanding dengan periklanan. 
3. Sifat Produk 
Suatu perusahaan akan memerlukan strategi promosi yang berbeda, antara 
produk konsumsi dengan produk industri. Dalam mempromosikan barang konsumsi 
juga bermacam–macam, apakah barang convinien, shoping atau barang spesial. 
Dimana perusahaan yang memasarkan barang convinien, biasanya akan 
mengendaikan periklanan, sedangkan strategi promosi untuk barang industri biasanya 
menggunakan personal selling. 
 
 4. Tahap Dalam Daur Hidup Produk 
Seperti diketahui tahap daur hidup suatu produk terdidari empat tahap yaitu: 
1. Tahap Perkenalan ( Introduction ) 
Perusahaan memperkenalkan produk baru atau pada saat memasuki 
daerah pemasaran yang baru, biasanya kegiatan promosi harus lebih 
ditonjolkan untuk menarik pelanggan sebanyak – banyaknya. 
2. Tahap Pertumbuhan ( Growth ) 
Dimana para pelanggan mulai menyadari faedah produk dan penjualan 
mulai meningkat dengan pesat, maka kegiatan promosi adalah untuk 
menstimulus permintaan selektif terhadap merek tertentu dan lebih 
menekankan pada pentingnya periklanan. 
3. Tahap Kedewasaan ( Maturity ) 
Pada tahap ini periklanan hanya digunakan sebagai alat himbauan / 
bujukan, bukan sekedar informasi saja. Tahap kedewasaan yang ditandai 
dengan persaingan yang ketat mengharuskan perusahaan menyediakan dana 
yang lebih besar untuk membiayai kegiatan promosi. 
4. Tahap Penurunan ( Decline ) 
Dimana situasi pasar ditandai dengan menurunnya tingkat penjualan dan 
laba, maka semua kegiatan promosi harus dikurangi, kecuali jika hendak 




 2.2.4 Menentukan Bauran Promosi 
           Menurut Rewoldt, S.H, Warshaw (1995:41) bahwa tugas untuk menentukan 
bauran promosi itu meliputi langkah–langkah sebagai berikut: 
a. Memutuskan metode promosi yang mana dari berbagai metode promosi 
tersebut yang akan dimasukkan ke dalam perpaduan ini, dengan 
memperhatikan faktor–faktor yang perlu dipertimbangkan untuk menilai 
kesempatan memanfaatkan iklan konsumen, promosi konsumen dan personal 
selling. 
b. Menentukan apakah mungkin paling menguntungkan untuk mengutamakan 
iklan promosi, personal selling ataukah dengan menggunakan metode – 
metode penjualan lainnya. 
c. Ambillah salah satu keputusan mengenai bagaimana metode – metode 
promosi lengkap ini dapat dikombinasikan dengan metode – metode yang 
diutamakan itu agar terlaksana tugas – tugas penjualan yang perlu tercapai 
efektivitas maksimum dari total perpaduan. 
Untuk menentukan cara terbaik menjual suatu produk, keputusan yang pokok 
adalah tentang sifat perpaduan promosi yang mungkin paling efektif. Khususnya, 
bagimana iklan, kewiraniagaan, promosi konsumen dapat digabungkan menjadi satu 
perpaduan yang efektif. Pemecahan masalah pokok ini menurut Rewoldt, S.H., 
Warshaw (1995:4) menyangkut dua pertanyaan : 
 1.   Metode promosi apa yang akan dipilih dari sekian banyak metode yang ada? 
Dibawah ini adalah daftar alat – alat promosi yang penting yang dapat dipakai 
untuk membangun suatu program penjualan yang efektif : 
 a. Iklan 
b. Kewiraniagaan ( Personal selling ) 
c. Promosi Konsumen 
d. Pameran dan Eksibisi 
e. Resiprositas 
f. Jaminan dan Service 
g. Penawaran Kompentitif 
 
2.    Dalam promosi bagaimana ia digabungkan agar tercapai hasil terbaik ? 
Karena banyaknya metode promosi, maka pertanyaan yang timbul tentu saja 
adalah “Bagaimana eksekutif perusahaan memilih bahan yang paling efektif 
untuk produknya ?.” Karena tidak ada perpaduan metode promosi yang umum 
diterima yang sesuai dengan berbagai keadaan pemasaran berbagai produk yang 
dihasilkan dan dijual di negara kita ini. Pengalaman menunjukkan bahwa tipe 
produk yang berbeda akan membutuhkan bauran pemasaran yang berbeda pula. 
Sebagai contoh penjualan obat paten yang dilakukan oleh Mandel Company 
menekankan pada iklan konsumen, karena cara ini yang paling ekonomis untuk 
menjangkau jumlah calon pembeli yang tersebar luas. 
Inti dari kegiatan promosi adalah manfaat, atau alasan mengapa calon pembeli 
harus membeli produk atau jasa yang kita tawarkan. Menurut Cummins (1991:12) 
manfaat yang dimiliki setiap produk atau jasa dapat dikelompokkan menjadi tiga, 
yaitu : 
 
 1. Fungsi. Apa yang dapat dilakukan oleh produk atau jasa tersebut 
2. Citra. Gaya, prestise dan nilai emosional dari produk atau jasa tersebut 
3. Manfaat Ekstra. Manfaat lain yang buka bagian utama dari produk atau jasa 
tersebut. 
 
2.3 Tujuan Periklanan 
Tidak tepat jika periklanan ditujukan hanya untuk mempengaruhi penjualan, 
sebab banyak variable yang mempengaruhi penjualan, termasuk iklan itu sendiri. 
Pendekatan yang lebih tepat adalah bila tujuan periklanan diarahkan pada tahap – 
tahap kesiapan pembeli untuk membeli produk. Ada beberapa cara untuk menentukan 
tujuan periklanan yaitu : 
1. Inventory Approach 
 Dalam pendekatan ini, tujuan pengiklanan, ditentukan atau diambil dari 
kumpulan berbagai tujuan perusahaan dilihat dari seluruh sudut pandang pemasaran 
perusahaan. Dengan demikian pemasar menyadari bahwa ada banyak tujuan berbeda 
yang bisa ditekankan dalam pengiklanan. 
2. Hierarchy Approach 
 Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa sebelum membeli produk, 
pelanggan melewati tahapan – tahapan variable psikologis. Oleh karena itu tujuan 
periklanan haruslah menggerakkan tahapan – tahapan tersebut dalam suatu hirarki. 
Tujuan periklanan misalnya menarik perhatian awal pelanggan, persepsi lalu 
perhatian yang lebih besar dan minat membeli. Meskipun demikian, sulit sekali 
menghubungkan tujuan – tujuan itu dengan tujuan pemasaran. Selain itu pengukuran 
 variable psikologis juga sulit dilakukan dan bersifat subjektif apabila dibandingkan 
pengukuran pencapaian tujuan. 
3. Attitudinal Approach 
Pendekatan ini adalah penyempurnaan dari pendekatan hirarki, dimana 
pendekatan ini berupaya menghubungkan tujuan periklanan denga tujuan pemasaran. 
Pendekatan sikap tidak hanya menunjukkan fungsi – fungsi yang harus dilaksanakan 
iklan, tetapi juga menunjukkan hasil – hasil tertentu yang akan dicapai. Tugas – tugas 
periklanan tersebut selanjutnya bisa dipakai untuk menentukan tujuan media. 
2.3.1 Pemilihan Media Periklanan 
Setelah menetapkan tujuan periklanan, selanjutnya pemilihan media iklan yang 
paling tepat, efisien dan efektif.  Secara umum media yang tersedia dapat dikelompokkan 
yaitu media cetak, media elektronik, media luar ruang dan media lini bawah. 
1. Media Cetak 
Media yang statis dan mengutamakan pesan – pesan dengan sejumlah kata, 
gambar atau foto baik dalam tata warna maupun hitam putih. Bentuk iklan dalam 
media cetak biasanya berupa iklan baris, suplemen, pariwara dan iklan layanan 
masyarakat. Jenis – jenis media cetak terdiri atas Surat kabar, majalah, Tabloid, 
Brosur, selebaran dan lain – lain 
2. Media Elektronik 
 Media dengan teknologi elektronika dan hanya bisa digunakan bila ada jasa 
transmisi. Bentuk–bentuk iklan dalam media elektronik biasanya berupa sponsorship, 
iklan partisipasi, iklan layanan masyarakat dan lain–lain. Jenis–jenis media 
elektronika antara lain  yaitu televisi, dan radio. 
 3. Media Luar Ruang 
Media iklan yang biasanya ditempatkan  pada tempat–tempat terbuka seperti 
di pinggir jalan, pusat keramaian, pada pagar tembok dan lain–lain. Jenis–jenis media 
ruang meliputi billboard, baleho, spanduk, poster, umbul–umbul dan lain–lain. 
 
 
4. Media Lini Bawah 
 Media–media minor yang digunakan untuk mengiklankan produk, umumnya 
ada empat macam media yang digunakan dalam media lini bawah yaitu pameran, 
direct mail, point of purchase dan kalender. 
 
2.3.2 Iklan Sebagai Investasi 
   Menurut Rewoldt., Warshaw (1995:73) bahwa iklan mempunyai dua 
pengaruh, yaitu: 
1. Merangsang penjualan selama tahun yang berjalan. 
2. Membangun kesadaran, preferensi dan sikap yang baik terhadap 
perusahaan yang dapat menghasilkan penjualan di masa depan. 
Iklan yang mempunyai efek yang segera dirasakan dapatlah dianggap sebagai 
ongkos sekarang (current expense), tetapi iklan baru menghasilkan di masa depan 
adalah bersifat investasi dan memang seharusnya demikian. Menyadari bahwa iklan 
adalah suatu investasi modal, maka dengan demikian penentuan dana iklan itu adalah 
masalah anggaran pengeluaran modal. Jadi daya–laba (profitability) modal yang 
diinvestasikan dalam iklan akan ditentukan oleh taksiran jumlah dan waktu (timing) 
 dari penambahan investasi dibandingkan dengan tambahan penghasilan, lamanya efek 
iklan itu. 
Produktifitas modal yang diinvetasikan dengan cara ini akan diukur dengan 
metode arus kas dipotong discounted yang lebih disukai dari pada pendekatan periode 
pengambilan. Sehingga iklan yang mempunyai efek jangka panjang hendaknya 
ditempatkan dalam angaran modal, jadi investasi promosi ini harus bersaing untuk 
memperoleh dana berdasarkan daya – labanya (profitability). 
 
2.4 Pengertian Penjualan dan Nilai Penjualan 
Tingkat volume penjualan yang menguntungkan merupakan tujuan dari 
konsep pemasaran, artinya laba dapat diperoleh dengan melalui pemuasan konsumen. 
Dapat dikatakan bahwa sebenarnya laba yang dicapai suatu perusahaan merupakan 
pencerminan dari usaha perusahaan yang memberikan kepuasan, di mana untuk 
mencapai hal tersebut perusahaan harus dapat menyediakan barang atau jasa yang 
sesuai dengan keinginan konsumen. Dengan laba, perusahaan dapat tumbuh dan 
berkembang serta memperkuat posisinya di dalam membina kelangsungan hidupnya. 
Menurut Sigit Winarto dan Sujana Ismaya (2003:380), “Penjualan adalah 
transaksi yang melibatkan pengiriman atau penyerahan produk; hak atau jasa dalam 
pertukaran untuk penerimaan kas, janji pembayaran, atau yang dapat disamakan 
dengan uang atau kombinasinya”. 
Definisi ini menunjukkan bahwa dalam praktik penjualan terdapat dua pihak 
yang berkepentingan, yaitu pihak yang menawarkan barang dan pihak yang 
memerlukan barang tersebut, di mana pihak yang menerima barang/jasa memberikan 
 Volume Penjualan (Y) 
Bauran Promosi (X) 
imbalan yang telah ditentukan dan disepakati bersama kepada pihak yang 
menawarkan barang. 
Dalam dunia usaha, suatu perusahaan selalu memerhatikan nilai penjualan 
yang dicapai dari satu periode ke periode berikutnya. Nilai penjualan secara singkat 
dapat ditentukan sebagai jumlah produk barang dan jasa yang dihasilkan oleh suatu 
perusahaan guna memenuhi kebutuhan konsumen dan dapat disampaikan kepada 
konsumen melalui proses pertukaran atau jual beli. 
Berdasarkan pengertian tersebut dapat dinyatakan bahwa nilai penjualan 
adalah sebagai total dari hasil penjualan yang dicapai oleh perusahaan atau badan 
usaha, dari suatu kegiatan pemasaran dalam periode tertentu. Nilai penjualan 
merupakan hasil dari fungsi reaksi penjualan atas hubungan dengan harga dan biaya. 
Dengan demikian kegunaan nilai penjualan adalah sebagai pernyataan dalam 
perhitungan keuntungan. 
 





   
  
  










 2.6 Hipotesis 
1. Diduga bahwa bauran promosi yang terdiri dari penjualan perseorangan (X1), 
promosi penjualan (X2), hubungan masyarakat (X3), dan periklanan (X4) 
berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap nilai penjualan PT. 
Telkom Kandatel Makassar 
2. Diduga bahwa variabel bauran promosi yaitu promosi penjualan (X2) 
merupakan variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap nilai 

















 BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Objek Dan Waktu Penelitian 
Objek tempat penulis melakukan penelitian pada perusahaan yang bergerak 
dibidang jasa telekomunikasi yaitu PT. Telkom Kandatel Makassar di Jalan A.P. 
Pettarani No. 2 Makassar, sedangkan waktu yang direncanakan dalam mengadakan 
penelitian ini berkisar dua bulan. 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
3.2.1 Jenis data 
Adapun jenis data yang digunakan dalam penulisan ini adalah : 
1. Data Kualitatif yaitu data yang dituangkan dalam bentuk informasi lisan. 
Data ini diperoleh melalui wawancara langsung dengan pimpinan 
perusahaan dan sejumlah staf lainnya yang berhubungan dengan penulisan 
ini. Data tersebut antara lain sejarah singkat perusahaan, struktur organisasi 
dan job discription. 
2. Data Kuantitatif yaitu data yang berupa angka angka. Data kuantitatif yang 
akan digunakan antara lain tentang produksi pulsa. 
3.2.2 Sumber Data 
Sumber data yang diperoleh adalah sebagai berikut : 
1. Data Primer yaitu data yang diperoleh dengan cara observasi langsung 
berupa pengamatan serta wawancara dengan pimpinan langsung dan 
beberapa orang staf pada perusahaan bersangkutan 
 2. Data Sekunder yaitu data yang diperoleh berupa informasi tertulis serta 
dokumentasi yang ada hubungannya dengan penulisan ini. 
3.3 Ukuran Sampel 
Sampel dalam penelitian ini diperoleh dari PT. Telkom Kandatel Makassar 
adalah data dalam bentuk data biaya promosi dari tahun 2004 sampai dengan tahun 
2010 dan data penjualan dengan rentang waktu tahun yang sama dengan data biaya 
promosi. 
3.4 Metode Pengumpulan Data 
  Media Pengumpulan data yang digunakan penulis dalam Penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
3.4.1 Penelitian Pustaka (Library Research) 
Penelitian pustaka dimaksudkan untuk mengetahui dan memahami berbagai 
pendapat ahli dari buku yang berkaitan dengan teori yang sangat bemanfaat dengan 
penulisan ini. 
3.4.2 Penelitian Lapangan (Field Research) 
Penelitian ini dilakukan pada Kandatel Makassar untuk memperoleh data 
informasi dengan menggunakan teknik : 
a. Wawancara, yaitu pengumpulan data dan informasi dengan wawancara 
langsung dengan Pimpinan  maupun dengan staf lainnya yang berkaitan 
dengan penulisan ini. 
b. Observasi, yaitu pengumpulan data dan informasi dengan melakukan 
pengamatan lansung dengan aktivitas yang ada dan mempunyai kaitan 
dengan penulisan ini. 
 3.5 Metode Analisis 
Untuk menganalisa masalah lebih lanjut, berdasarkan hipotesis yang 
dikemukakan, metode analisis yang digunakan adalah sebagai berikut : 
1. Analisis Kuantitatif yaitu alat analisis berupa regresi linear berganda 
dengan persamaan sebagai berikut:  
Y = a + b1X1+b2X2 + b3X3+b4X4 
Dimana : 
Y    =  Nilai Penjualan 
X 1   = Penjualan Perseorangan 
X2  = Promosi Penjualan  
X3  = Hubungan Masyarakat 
X4  =  Periklanan 
a    =  Konstanta 
b   =  Koefisien regresi 
2.  Analisis Koefesien Korelasi 
Analisis Koefesien Korelasi digunakan untuk mengetahui hubungan antara 
promosi terhadap volume penjualan, maka digunakaan rumus:   
Dimana  
r : Koefesien Korelasi 
n : Periode Triwulan 
X : Bauran Promosi 
Y : Volume Penjualan 










 Nilai koefesien korelasi paling kecil – 1 dan paling besar 1 jadi r = koefesien 
korelasi, nilai r dapat dinyatakan sebagai berikut : -1< Y<1 
Artinya : 
r = 1, hubungan X dan Y sempurna dan positif (mendekati 1, hubungan sangat 
kuat dan positif) 
r = -1, hubungan X dan Y sempurna dan negative ( mendekati -1, hubungan 
sangat kuat dan negative ) 
r = 0, hubungan X dan Y lemah sekali atau tidak ada hubungan (mendekati 0, 
hubungan antara kedua variable sangat lemah atau tidak   terdapat hubungan sama sekali). 
3. Uji T  
Uji T digunakan menguji tingkat signifikan atau keberartian masing-masing 
variabel independen  X terhadap variabel Y menggunakan rumus : 








=      
dimana: 
t : Nilai Hitung 
r : Koefisien korelasi hasil r hitung 
 n      : Jumlah Observasi (Sampel) 
Pengambilan keputusan dilakukan dengan pengambilan nilai: 
 t hitung  dengan nilai t tabel  
Jika nilai t hitung  < t tabel  maka H0 diterima 
Jika nilai t hitung  > t tabel  maka H0 ditolak 
4. Uji F 
 Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh secara bersama – sama variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 














Dimana syaratnya : 
a. Jika F hitung ≤ F tabel ,maka variabel bebas ( Variabel X ) tidak berpengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat ( variabel Y ). 
b. Jika F hitung ≥ F tabel, maka variabel bebas ( Variabel X ) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel terikat ( variabel Y ). 
3.6 Definisi Operasional Variabel  
 Berikut ini akan dijelaskan mengenai variabel-variabel yang digunakan dalam 
penulisan skripsi ini : 
1. Biaya penjualan perseorangan (X1) adalah data dalam bentuk biaya promosi 
penjualan perseorangan PT. Telkom tahun 2004 – 2010. 
2. Biaya promosi penjualan (X2) adalah data dalam bentuk biaya promosi 
penjualan  PT. Telkom tahun 2004 – 2010. 
3. Biaya Hubungan Masyarakat (X3) adalah data dalam bentuk biaya promosi 
hubungan masyarakat PT. Telkom tahun 2004 – 2010. 
4. Biaya Periklanan (X4) adalah data dalam bentuk biaya promosi periklanan PT. 
Telkom tahun 2004 – 2010. 
5. Volume Penjualan (Y) adalah data dalam bentuk total penjualan kartu perdana 




 BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1. Sejarah Singkat Perusahaan 
PT. TELEKOMUNIKASI INDONESIA, Tbk. Atau yang lebih dikenal dengan 
TELKOM pada awalnya adalah bernama Post en Telegraafdienst, merupakan sebuah 
perusahaan swasta yang menyediakan jasa-jasa pos dan telekomunikasi yang didirikan 
dengan Staatsblad No. 52 Tahun 1884. Penyelenggaraan jasa ini yang dimotori oleh pihak 
swasta berlangsung sampai tahun 1906. Sejak itu beralih mernjadi Post, Telegraf en 
Telefoondienst (PTT)  disebut dengan PTT Dienst yang  pada tahun 1927 ditetapkan sebagai 
perusahaan Negara Pemerintahan Hindia Belanda. 
Jawatan PTT berlangsung sampai dikeluarkannya peraturan pemerintah pengganti 
Undang-undang ( Perpu) No. 19 tahun 1960, yang menetapkan jawatan PTT untuk tetap 
menjadi perusahaan Negara . Kemudian berdasarkan peraturan Pemerintah Republik 
Indonesia No. 240 tahun 1961 Perusahaan Jawatan PTT berubah menjadi perusahaan Negara 
(PN) Pos dan Telekomunikasi. Dalam perkembangan selanjutnya Pemerintah memendang 
perlu untuk membagi PN Pos dan Telekomunikasi menjadi 2(dua) Perusahaan Negara yang 
berdiri sendiri, yakni PN Pos dan Giro berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 29 tahun 1965, 
dan PN telekomunikasi, dengan Peraturan pemerintahan No, 30 tahun 1965. 
Kemajuan teknologi dan jasa telekomunikasi mendorong pemerintah meningkatkan 
bentuk Perusahaan PN Telekomunikasi menjadi Perusahaan Umum (PERUM). Selanjutnya 
mulai tanggal 28 April 1970 berdasarkan SK Menteri Perhubungan No. 129/U/1970 
 PNTelekomunikasi berubah menjadi Perusahaan Umum Telekomunikasi yang disingkat 
dengan Perumtel . Keberadaan PERUMTEL dikukuhkan dengan Peraturan Pemerintah No. 
36 tahun 1974 yang ditetapkan sebagai pengelola telekomunikasi untuk umum, baik nasional 
maupun internasional. 
Pada akhir tahun 1980, pemerintah mengambil kebijaksanaan dengan membeli 
seluruh saham PT. INDOSAT, sebuah perusahaan swasta yang didirikan dalam rangka 
Penanaman Modal Asing yang kemudian diubah status nya menjadi BUMN berbentuk 
Persero. Pernyataan modal Negara RI dalam saham PT. Indosat tersebut dituangkan dalam 
peraturan pemerintah No. 25 tahun 1980. Selanjutnya untuk lebih meningkatkan pelayanan 
jasa telekomunikasi untuk umum , maka dengan peraturan Pemerintah dengan NO 53 Tahun 
1980 diadakan perubahan atas peraturan pemerintah  No 22 tahun 1974, yakni dengan 
menetapkan Perumtel sebagai badan usaha yang diberi wewenang untuk menyelenggarakan 
telekomunikasi dalam negeri dan PT. INDOSAT sebagai badan usaha yang diberi wewenang 
menyelenggarakan telekomunikasi untuk umum inmternasional. 
Memasuki Repelita ke V pemerintah merasakan perlunya percepatan pembangunan 
telekomunikasi , karena infrastruktur diharapkan dapat memacu pembangunan sector lainnya. 
Untuk itu berdasarkan peraturan Pemerintah No.25 Tahun 1991 tanggal 1 Mei 1991, maka 
bentuk perusahaan Umum (PERUM) dialihkan menjadi Perusahaan Perseroan (PERSERO), 
sebagaimana dimaksud dalam Undang-undang No. 9 Tahun 1969, peralihan bentuk 
perusahaan terrsebut ditandai dengan penandatanganan Akte Pendirian Perusahaan persero ( 
Persero) PT. TELEKOMUNIKASI INDONESIA  oleh notaris Imas Fatimah, SH. Bersama-
sama Memparpostel Soesilo Sudarman yang bertindak selaku kuasa dari Menteri keuangan 
sebagai pemegang saham , hari Selasa tanggal 24 September 1991 jam 09.30 WIB di 
Depparpostel , Jl. Kebon Sirih 36 jakarta Pusat. 
 Perubahan di lingkungan TELKOM juga terus berlangsung , seperti perubahaan 
bentuk perusahaan sejak dari jawatan, perusahaan umum, perusahaan persero  sampai 
menjadi perusahaan public. Untuk peningkatan kemampuan perusahaan maka secara makro 
penyelenggaraan telekomunikasi yang semula monopoli pemerintah, secara berangsur diubah 
menjadi privatisasi. 
Pada tahun 1995 terjadi perubahan secara besar-besaran , meliputi (1) restrukturisasi 
internal ; (2) kerjasama operasi; (3)  internal public offering (IPO) . restrukturisasi internal 
dimaksudkan untuk menjadikan pengelolaan perusahaan menjadi lebih efisien , karena terjadi 
pemisahan antara bidang  usaha utama ( core business ) , bidang usaha terkait, dan bidang 
usaha penunjang. 
Bidang usaha TELKOM adalah menyelenggarakan jasa telepon local dan jarak jauh 
dalam negeri. Bidang usaha terkait dlah penyelenggaraan jasa yang  masih terkait dengan jasa 
telekomunikasi seperti jasa system telepon bergerak selular, sirkit langganan, teleks, 
penyewaan transponder satelit, dan jasa nilai tambah tertentu. 
Sebagai hasil restrukturisasi , sejak 1 Juli 1995, TELKOM terrdiri dari tujuh (7) 
Divisi Regional yang mengelola bidang usaha utama. Divisi regional ini menjadi pengganti 
struktur Wilayah Usaha Telekomunikasi ( WITEL ) yang memiliki daerah territorial tertentu, 
namun hanya menyelenggarakan jasa telepon local  dan mendapat bagian dari jasa telepon 
sambungan jarak jauh, Sambungan langsung Internasional, melalui perhitungan interkoneksi.  
Divisi Regional TELKOM mewakili wilayah sebagai berikut : 
1.  Divisi I , Sumatera 
2.  Divisi II, Jakarta Raya meliputi Jabotabek ditambah Serang , Karawang, dan 
Purwakarta. 
 3. Divisi III, jawa Barat  
4. Divisi IV, Jawa Tengah dan DIY 
5. Divisi V, jawa Timur 
6. Divisi VI, Seluruh Kalimantan 
7. Divisi VII, Kawasan Timur Indonesia , yang terdiri dari seluruh wilayah 
Sulawesi, Bali, Nusa Tenggara, Maluku, dan Irian. 
Adapun Divisi yang menyangkut dalam divisi penunjang ( Support ) adalah : 
1. Divisi Riset Informasi 
2. Divisi Atelir 
3. Divisi Pelatihan 
4. Divisi Sistem Informasi 
Perkembangan terakhir berdasarkan keputusan direksi TELKOM , mulai tanggal 31 
Desember 1996 TELKOM menambah 2 divisi multimedia ( pengelola bisnis utama ) dan 
divisi pembangunan ( divisi penunjang ). 
4.2. Visi, Misi, dan Budaya Perusahaan 
Visi Perusahaan 
“ To Become A Leading InfoCom Player in the Region” 
MISI PERUSAHAAN 
1. To Provide One Stop Services with Excellence Quality and Competitive Price 
2. Managing Business Through Best Practices, Optimizing Superior 
Human Resource, Competitive Technology, and Synergizing Business 
Partners 
 Budaya Perusahaan 
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Asumsi Dasar :    Committed 2U 
Nilai-Nilai Inti :    1. Customer Value 
2. Exellent Service 
3. Competent People 
Perilaku      1. Strech the Goals 
2. Simplify 
3. Involve Everyone 
4. Quality is My Job 
5. Reward the Winner 
 
 
4.3. Telkom Divre VII NANGURAKAMURI Makassar 
4.3.1. Sejarah Singkat 
Salah satu implementasi dan restrukturisasi internal TELKOM pada tahun 1995 
adalah dibentuknya unit usaha utama Divre VII atau yang dikenal dengan sebutan TELKOM 
Divre VII Nangurakamuri. Nangurakamuri adalah singkatan dari beNANG Untaian mutiaRA 
 KAwasan tiMUR Indonesia.TEL KOM Divre VII ini merupakan divisi Regional terluas 
daerah operasinya yang meliputi Sulawesi, Maluku, Papua, Bali, dan Nusa Tenggara 
Makassar dipilih sebagai lokasi kantor Divre VII , karena posisinya yang cukup 
strategis sebagai pusat pertumbuhan ekonomi di Kawasan Timur Indonesia. Wilayah 
pelayanan Divre VII dibagi menjadi 1 kantor Divisi Regional yang berkedudukan di 
Makassar, Sulawesi Selatan, dan 7 Kantor Daerah Te (KANDATEL), serta 20 Kantor 
Operasional Telekomunikasi (KANOPTEL). 
Area Geografis Telkom Divre VII 
Area geografis Telkom Divre VII meliputi Propinsi Sulawesi Selatan, Sulawesi Tengah, 
Sulawesi Tenggara, Sulawesi Utara, Gorontalo, Maluku, Maluku Utara, Papua, bali, Nusa 
Tenggara Barat, dan Nusa Tenggara Timur. 
4.3.2. Kerjasama Operasi (KSO) Divre VII 
Untuk mempercepat pembangunan dan untuk mengatasi pendanaannya, maka 
TELKOM “merangkul” swasta dalam pembangunan prasarana jaringan, penyediaan jasa-jasa 
khusus dan pelaksanaan operasinya. Partisipasi swasta sampai saat ini dikenal dengan bentuk 
Pola Bagi Hasil (PBH), Perusahaan Patungan dan Kerjasama Operasi (KSO). KSO 
merupakan organisasi kemitraan yang tidak membentuk suatu badan hukum, namun tetap 
sebagai suatu divisi dan TELKOM 
PT. Telkom Divre VII mengadakan kerjasama operasi dengan PT. Bukaka Singtel 
Indonesia (BSI) Makassar, dengan perjanjian KSO Nomor 225 810/ UTA-00/1995. 
berdasarkan Master Plan Divisi Regional VII (1999) bahwa, Divisi Regional VII adalah 
merupakan salah satu unit usaha melalui kerjasama operasi, pengelolaan dan 
 pengembangannya dilaksanakan sesuai dengan kebijakan-kebijakan yang telah ditetapkan 
melalui Peraturan Pemerintah, Kebijakan-Kebijakan Departemen Parpostel, dan Kantor 
Perusahaan maupun divisi KSO sendiri. 
Sehingga Unit KSO antara PT. TELKOM Divre VII dan PT. Bukaka Singtel 
Indonesia merupakan pusat laba. Berdasarkan perjanjian kerjasama operasi antara TELKOM 
dan mitranya, maka divisi regional mulai beröperasi sebagai unit yang terpisah (Unit KSO) 
sejak 1 April 1996. unit KSO dibagi dalam 7 Kandatel dan 13 Kanoptel. 
Peran Divre VII 
Divre VII diperlakukan sebagai profit center yang bertanggung jawab atas 
pencapaian laba sebesar-besarnya di seluruh area bisnisnya melalui peningkatan kualitas 
pelayanan dan pengembangan pasar. 
Adapun Visi PT. TELKOM DIVRE VII, adalah menjadi perusahaan penyedia jasa 
layanan dan jaringan telekomunikasi dan informasi terbaik di Indonesia Kawasan Timur 
(IKAT), dan misinya adalah memberikan jasa layanan dan jaringan telekomunikasi dan 
informasi yang berkualitas demi kepuasan pelanggan, karyawan dan pemilik perusahaan, 
serta mendorong pertumbuhan ekonomi Indonesia Kawasan Timur (IKAT). 
4.4. Struktur Orgasnisasi dan Pembagian Tugas 
4.4.1.  Struktur Organisasi PT. TELKOM, Tbk DIVRE VII 
 Struktur organisasi perusahaan dibuat untuk memudahkan pencapaian tujuan 
perusahaan. Dalam struktur organisasi terdapat pembagian tugas dan tanggung jawab pada 
setiap karyawan yang ada didalamnya. Setiap karyawan dapat menyadari dan melaksanakan 
tugas dan tanggung jawab dengan baik. 
  Struktur organisasi juga dimaksudkan sebagai alat kontrol bahkan diharapkan 
struktur organisasi dapat membawa persatuan dan dinamika suatu perusahaan dengan kata 
lain bahwa struktur organisasi inilah yang mempersatukan fungsi-fungsi yang ada dalam 
lingkungan organisasi tersebut. 
Divre VII dipimpin oleh seorang Kadivre (Kepala Divisi Regional) yang membawahi: 
1. Strategy and Transformation Departement, dipimpin oleh seorang DGM. 
2. Marketing Departement, dipimpin oleh seorang DGM. 
3. Network Operration Departemnt, dipimpin oleh seórang DGM. 
4. Human Resources and Business Support Departement, dipimpin oleh seorang DGM. 
5. Intenal Auditor, dipimpin oleh seorang Chief Internal Auditor. 
6. Division Secretariat, dipimpin oleh seorang Manager. 
7. Unit Costumer Care (UCC), dipimpin oleh seorang Ka. UCC dan bertanggung jawab 
atas pengelolaan lingkup bisnis Divre VII yang meliputi layanan jasa telekomunikasi 
dan informasi kepada pelanggan dalam bentuk: 
a. Pengembangan, pengelolaan dan pelayanan jasa telekomunikasi berbasis 
POTS (Plain Ordinary Telephone Service). 
b. Pengembangan, pengelolaan dan pelayanan jasa sewa. 
c. Pengembangan, pengelolaan dan pelayanan jasa.call center. 
d. Pengembangan, pengelolaan dan pelayanan jasa telex dan telegram. 
e. Jasa layanan telepon umum. 
f. Jasa layanan interlokal melalui operator. 
g. Jasa Iayanan informasi pelanggan. 
h. Jasa lainnya berbasis POTS yang terkait 
i. Layanan prajual (bantuan advisory) dan puma jual 
 j. Dukungan Iayanan jasa infocom lainnya, yang meliputi telkom-Mobile 




Struktur Organisasi PT. TELKOM, Tbk DIVRE VII 
 4.4.2. Struktur Organisasi UCC PT. TELKOM DIVRE VII Makassar 
Unit Corporate Customer merupakan suatu unit kerja yang tak terpisahkan dari 
satu kesatuan Organisasi Divisi Regional VII yang terikat dengan Kontrak KSO. 
Secara hirarchi struktural Unit Corporate Customer bertanggung jawab lansung 
kepada Divisi Regional VII dan diperlakukan sejajar dengan Kandatel 
Unit Corporate Customer adalah organisasi operasional yang fokus, sinkron dan 
terintegrasi dengan kebijakan pengelolaan pelanggan segment corporate customer secara 
nasional. 
Struktur organisasi UUC sebagai berikut :  
UCC dipimpin oleh seorang Ka. UCC dan membawahi beberapa divisi antara 
lain : 
1. Manager Operation Support  Corporate Customer 
• Provisioning and delivery 
• Quality of service analysis 
• Officer C4 
2. Manager Share Service Corporate Customer 
• Performance and management Reporting 
• Data Management  
• Keuangan 
• Petugas Administrasi Logistik 
• Secretariat UCC 
3. Manager Marketing Corporated Customer 
• Rating and Discounting 
 • Business Analysis 
• Segment and Costumer Solution 
Gambar 4.2 
Struktur Organisasi UCC PT. TELKOM DIVRE VII Makassar 
 BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1. Analisis Bauran Promosi 
Kegiatan promosi merupakan kunci bagi suatu perusahaan dalam 
memperkenalkan dan mempertahankan keberadaan suatu produk di pasar. Melalui 
promosi, perusahaan menginformasikan, membujuk, mengingatkan, dan 
memengaruhi tingkah laku calon konsumen. Kegiatan promosi diharapkan dapat 
mendorong kosumen untuk melakukan pembelian barang atau jasa perusahaan, 
dan oleh karena itu penerapan bauran promosi yang tepat sangatlah penting. 
Dalam melaksanakan kegiatan promosinya, PT. Telkom Kandatel Makassar 
menerapkan 4 bauran promosi untuk mendorong terjadinya penjualan barang, 
yakni: 
a. Personal Selling (X1) 
Promosi penjualan perseorangan (personal selling) PT. Telkom Kandatel 
Makassar dilakukan dengan memberikan layanan dalam mengatasi keluhan 
dari pelanggan, bersikap ramah dan membantu permasalahan yang dihadapi 
pelanggan. Sifat penjualan perseorangan ini lebih luwes dalam menghadapi 
pelanggan karena tenaga penjualan dapat secara langsung menyesuaikan 
penawaran penjualan dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing 
pembeli. Selain itu, tenaga penjualan juga dapat segera mengetahui reaksi 
calon pembeli terhadap penawaran penjualan, sehingga dapat mengadakan 
penyesuaian-penyesuaian ditempat pada saat itu juga. 
 b. Promosi penjualan (X2) 
Pada umumnya, promosi penjualan ditujukan kepada konsumen akhir. 
Namun, promosi penjualan pada PT. Telkom Kandatel Makassar lebih 
ditujukan kepada para penyalur. Penerapan promosi penjualan ini adalah 
dengan memberikan poin pada tiap pembelian. Poin ini digunakan dalam 
pengundian hadiah dari perusahaan. Promosi penjualan yang lebih difokuskan 
kepada para penyalur menyebabkan konsumen akhir tidak banyak 
mengetahui keunggulan-keunggulan dari produk yang dihasilkan PT. Telkom 
Kandatel Makassar. Hadiah yang diberikan oleh perusahaan hanya dinikmati 
oleh para penyalur. Oleh karena itu, para penyalur terpacu untuk 
meningkatkan penjulan produk. 
c. Hubungan Masyarakat (Public Relation) (X3) 
Untuk lebih mendukung kegiatan penjualan yang ditujukan kepada konsumen 
akhir maka PT. Telkom Kandatel Makassar menggunakan bauran promosi 
dengan hubungan masyarakat. Hal ini dilakukan oleh PT. Telkom Kandatel 
Makassar antara lain dengan menerbitkan laporan tahunan mengenai kondisi 
keuangan, memberikan sumbangan-sumbangan bagi kegiatan-kegiatan 
kemasyarakatan. 
d. Periklanan (X4) 
Promosi periklanan PT. Telkom Kandatel Makassar dilakukan melalui 3 
media utama periklanan yaitu melalui televisi, radio, dan majalah. Periklanan 
melalui media televisi dan radio dilaksanakan melalui siaran televisi dan 
radio lokal, sehingga yang menjadi target pemasaran pada kegiatan promosi 
 ini adalah masyarakat lokal yang tercakupi dalam ruang lingkup siaran 
televisi dan radio tersebut. Pemasaran melalui televisi dan radio ini berfokus 
pada daerah Indonesia Timur. Periklanan melalui media majalah dilaksanakan 
pada majalah-majalah yang beredar di kalangan khusus, yakni majalah yang 
beredar di kalangan para penyalur. 
Tabel 5.1 
Persentase Biaya Bauran Promosi Terhadap Total Biaya Promosi Tahun 
2004 – 2010 







39.491.966 1.854.601.890 40.885.000 260.335.405 2.195.314.261 2004 
1,80% 84,48% 1,86% 11,86% 100% 
43.826.791 1.757.868.112 50.634.050 208.822.115 2.061.160.068 2005 
2,13% 85,29% 2,46% 10,13% 100% 
45.979.847 1.980.674.041 56.290.250 209.570.970 2.92.515.108 2006 
2,01% 86,40% 2,46% 9,14% 100% 
48.878.824 2.932.194.311 73.640.450 210.496.000 3.207.650.704 2007 
1,52% 91,41% 2,30% 4,77% 100% 
56.187.461 3.613.122.099 70.614.000 152.937.119 4.986.417.572 2008 
1,13% 92,81% 1,81% 3,93% 100% 
67.968.888  4.709.687.212 83.281.200 137.315.699 4.998.252.999 2009 
1,36% 94,23% 1,67% 2,75% 100% 
70.298.119  5.484.730.759 90.028.350 387.827.373 6.032.884.601 2010 
1,17% 90,91% 1,49% 6,43% 100% 
 Sumber : PT. Telkomsel Kandatel Makassar (data diolah, 2011) 
 Berdasarkan tabel 5.1 diatas dapat diketahui bahwa bauran promosi yang 
memiliki persentase terbesar terhadap total biaya promosi adalah promosi 
penjualan. Persentase terkecil promosi penjualan adalah pada tahun 2010, yakni 
sebesar 90,91%. Dapat dilihat bahwa dari tahun ke tahun persentase promosi penjualan 
ini terus meningkat. 
 Bauran promosi yang memiliki persentase terbesar kedua terhadap total biaya 
promosi adalah periklanan. Persentase terbesar periklanan terhadap total biaya promosi 
adalah pada tahun 2004, yakni sebesar 11,86% dan persentase yang terkecil periklanan 
terjadi pada tahun 2009, yakni sebesar 2,75%. Dari tahun 2004 sampai dengan tahun 
2009 biaya periklanan ini terus mengalami penurunan, akan tetapi pada tahun 2010 biaya 
periklanan kembali meningkat sebanyak 3,68% dari tahun sebelumnya. 
Bauran promosi yang memiliki persentase terbesar ketiga terhadap total 
biaya promosi adalah hubungan masyarakat. Persentase terbesar hubungan 
masyarakat terhadap total biaya promosi terjadi pada tahun 2005 dan 2006, yakni 
sebesar 2,46% dan persentase yang terkecil dari hubungan masyarakat terjadi pada 
tahun 2010, yakni sebesar 1,67%. Dari tahun 2004 sampai dengan tahun 2006 
hubungan masyarakat mengalami peningkatan, akan tetapi pada tahun-tahun 
selanjutnya yakni tahun 2007 sampai tahun 2010 persentase hubungan masyarakat 
terhadap total biaya promosi mengalami penurunan. 
Penjualan perseorangan merupakan bauran promosi yang persentase nya 
terkecil terhadap total biaya promosi. Dari tahun 2004 sampai dengan tahun 2006  
persentase penjualan perseorangan terhadap total biaya promosi mengalami 
peningkatan, akan tetapi pada tahun-tahun selanjutnya, yakni tahun 2007 sampai 
dengan tahun 2010 persentase penjualan perseorangan terhadap total biaya 
promosi ini terus-menerus mengalami penurunan. 
Dari tabel 5.1 diatas, maka dapat diperoleh data persentase perubahan 
biaya promosi dari tahun 2004 sampai dengan tahun 2010 PT. Telkom Kandatel 
Makassar sebagai berikut : 
 
 Tabel 5.2 
Persentase Fluktuasi Total Biaya Promosi Tahun 2004 – 2010 
Tahun Biaya Promosi Persentase 
2004  Rp   2.195.314.261 - 
2005  Rp   2.061.160.068 -6,51% 
2006  Rp   2.292.515.108 10,09% 
2007  Rp   3.207.650.704 28,53% 
2008  Rp   3.892.860.679 17,60% 
2009  Rp   4.998.252.999 22,12% 
2010  Rp   6.032.884.601 17,15% 
Sumber : PT. Telkom Kandatel Makassar (data diolah, 2011) 
 
 Dari tabel 5.2 diatas, maka dapat dilihat bahwa pada tahun 2005, biaya 
promosi sempat mengalami penurunan sebesar 6,51%. Namun pada tahun-tahun 
berikutnya, biaya promosi ini terus mengalami kenaikan. Kenaikan terbesar biaya 
promosi ini terjadi pada tahun 2007, yakni sebesar 28,53%. 
 
5.2. Analisis Nilai Penjualan 
Dalam dunia usaha suatu perusahaan selalu memerhatikan nilai penjualan 
yang dicapai dari satu periode ke periode berikutnya. Nilai penjualan secara 
singkat dapat ditentukan sebagai jumlah produk barang dan jasa yang dihasilkan 
oleh suatu perusahaan guna memenuhi kebutuhan konsumen dan dapat 
disampaikan kepada konsumen melalui proses pertukaran atau jual beli. 
Berikut adalah data total nilai penjualan PT. Telkom Kandatel Makassar 
beserta persentase perubahannya : 
 
 Tabel 5.3 
Persentase Total Nilai Penjualan dan Fluktuasi Tahun 2004-2010 
Tahun Nilai Penjualan Persentase 
2004 Rp     283.753.748.123 - 
2005 Rp     288.066.191.008 1,52% 
2006 Rp     361.441.845.703 25,47% 
2007 Rp     431.699.124.416 19,44% 
2008 Rp     535.172.657.136 23,97% 
2009 Rp     682.726.473.076 27,57% 
2010 Rp     633.698.553.541 -7,18% 
Sumber : PT. Telkom Kandatel Makassar (data diolah, 2011) 
Pada tabel 5.3 diatas dapat dilihat bahwa dari tahun 2004 sampai dengan 
tahun 2009, nilai penjualan mengalami peningkatan. Namun, pada tahun 2010, 
nilai penjualan mengalami penurunan sebesar 7,181% 
Bila kita membandingkan antara tabel 5.2 mengenai persentase total biaya 
promosi dengan tabel 5.3 mengenai persentase total nilai penjualan, maka dapat 
dilihat bawah pada tahun 2005, biaya promosi mengalami penurunan sebesar 
6,51% sedangkan nilai penjualan mengalami sedikit peningkatan sebesar 1,52%. 
Pada tahun 2007, biaya promosi mengalami peningkatan sebesar 28,53% namun 
nilai penjualan hanya naik sebesar 23,97%. Ketika nilai penjualan mengalami 
penurunan pada tahun 2010, yakni sebesar 7,18% pada tahun yang sama pula, 
biaya promosi mengalami peningkatan sebesar 17,15%. 
 
5.3. Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Nilai Penjualan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh dari bauran promosi 
yakni penjualan perseorangan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 
periklanan terhadap nilai penjualan pada PT. Telkom Kandatel Makassar. Oleh 
 karena variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini lebih dari satu maka 
alat analisis yang akan digunakan adalah analisis regresi linier berganda. 
 
5.3.1. Hasil Analisis Regresi Berganda 
Penggunaan analisis regresi berganda ini bertujuan untuk membuat model 
matematis dari bauran promosi terhadap nilai penjualan. Nilai penjualan akan 
dijadikan variabel terikat (Y) yang dipengaruhi oleh penjualan perseorangan (X1), 
promosi penjualan (X2), hubungan masyarakat (X3) dan periklanan (X4) yang 
menjadi variabel bebas. 
Berikut adalah tabel variabel bebas dan variabel terikat yang akan 
dianalisis melalui metode regresi berganda : 
Tabel 5.4 
















2004 39.491.966 1.854.601.890 40.885.000 260.335.405 283.753.748.123 
2005 43.826.791 1.757.868.112 50.634.050 208.822.115 288.066.191.008 
2006 45.979.847 1.980.674.041 56.290.250 209.570.970 361.441.845.703 
2007 48.878.824 2.932.194.311 73.640.450 210.496.000 431.699.124.416 
2008 56.187.461 3.613.122.099 70.614.000 152.937.119 535.172.657.136 
2009 67.968.888 4.709.687.212 83.281.200 137.315.699 682.726.473.076 
2010 70.298.119 5.484.730.759 90.028.350 387.827.373 633.698.553.541 
Jumlah 372.631.896 22.332.878.424 465.382.300 1.567.304.681 3.216.558.593.003 
Sumber : PT. Telkom Kandatel Makassar (data diolah, 2011) 
 Berdasarkan tabel 5.4 diatas, maka pengolahan data tersebut dengan 
menggunakan software SPSS 19,0 dengan nilai α = 0,05 menghasilkan persamaan 
regresi sebagai berikut : 
Y = 102.345.152.352,778 + 3.325,240X1 + 81,718X2 + 373,388X3 – 470,685X4  
Keterangan : 
Y = Nilai Penjualan 
X1 = Penjualan Perseorangan 
X2 = Promosi Penjualan 
X3 = Hubungan Masyarakat 
X4 = Periklanan 
Dari persamaan regresi linear berganda di atas, dapat disimulkan bahwa : 
102.345.152.352,778 = Jika biaya penjualan pribadi, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat dan periklanan sama dengan 0, 
maka nilai penjualan sama dengan Rp. 
102.345.152.352,778 
3.325,420 = Jika biaya penjualan perseorangan mengalami 
peningkatan sebesar Rp. 1, dan promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, dan periklanan tetap, maka nilai 
penjualan akan mengalami peningkatan sebesar Rp. 
3.325,420. 
81,718 = Jika biaya promosi penjualan mengalami 
peningkatan sebesar Rp. 1, sementara penjualan 
perseorangan, hubungan masyarakat, dan periklanan 
 tetap, maka nilai penjualan akan mengalami peningkatan 
sebesar Rp. 81,718 
373,388 = Jika biaya hubungan masyarakat mengalami 
peningkatan sebesar Rp. 1, sementara penjualan 
perseorangan, promosi penjualan dan periklanan tetap, 
maka nilai penjualan akan mengalami peningkatan 
sebesar Rp. 373,388 
– 470,685 = Jika biaya periklanan mengalami peningkatan 
sebesar Rp.1, sementara penjualan perseorangan, 
promosi penjualan dan periklanan tetap, maka nilai 
penjualan akan mengalami penurunan sebesar Rp. – 
470,685 
 
5.3.2. Pengujian Hipotesis 
a. Analisis dan Pembahasan Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi 
berkisar dari 0-1 (0%-100%). Semakin mendekati nilai 0 maka variabel 
independen  dianggap hanya memiliki pengaruh simultan yang kecil terhadap 
variabel dependen, sedangkan semakin mendekati nilai 1 maka variabel 
independen dianggap memiliki pengaruh yang besar terhadap variabel dependen. 
Hasil dari uji koefisien determinasi (R2) antara bauran promosi (penjualan 
 perseorangan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan periklanan) terhadap 
nilai penjualan ditunjukkan pada tabel berikut : 
Tabel 5.5 
Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,996 ,993 ,978 23799616693,602 
Sumber : PT. Telkom Kandatel Makassar (data diolah, 2011) 
 Berdasarkan tabel 5.5 diatas, maka dapat dilihat pengaruh bauran promosi 
yang terdiri dari penjualan perseorangan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, dan periklanan terhadap nilai penjualan menghasilkan koefisien 
korelasi (R) sebesar 0,996 atau dapat dikatakan bahwa keempat bauran promosi 
yang terdiri dari penjualan perseorangan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, dan periklanan menunjukkan hubungan positif dan kuat terhadap nilai 
penjualan sebesar 99,6%, dan sisanya sebesar 0,4% dipengaruhi oleh faktor-faktor 
lain. Sedangkan nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,993 berarti seluruh 
variabel bebas dalam hal ini bauran promosi yang terdiri dari penjualan 
perseorangan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan periklanan 
mempunyai kontibusi secara bersama-sama sebesar 99,3% terhadap variabel 
terikatnya yakni nilai penjualan. Sisanya sebesar 0,7% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak masuk di dalam penelitian ini. 
 
 b. Analisis dan Pembahasan Hasil Uji F 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel 
terikat. Dalam penelitian ini pengujian hipotesis secara simultan dimaksudkan 
untuk mengukur besarnya pengaruh variabel bebas (penjualan perseorangan, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat dan periklanan) terhadap variabel 
terikat (nilai penjualan). Hasil uji F melalui software SPPS 19 dapat dilihat pada 
tabel 5.6 sebagai berikut: 
Tabel 5.6 
Hasil Uji F (ANOVA) 















      
Sumber : PT. Telkom Kandatel Makassar (data diolah, 2011) 
 Berdasarkan tabel 5.6 diatas, maka dapat dilihat bahwa Fhitung sebesar 
68,603, sedangkan nilai Ftabel distribusi dengan tingkat kesalahan 0,05 adalah 
sebesar 19,25. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel (68,603 > 19,25). Perhitungan tersebut 
menunjukkan bahwa variabel bebas (bauran promosi) yang terdiri dari penjualan 
perseorangan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan periklanan secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel 
terikat yaitu nilai penjualan. Maka penulis menyimpulkan hipotesis penelitian ini 
yang menyatakan bahwa variabel bebas yakni keempat bauran promosi secara 
 simultan berpengaruh posited dan signifikan terhadap variabel terikatnya yakni 
nilai penjualan terbukti dan dapat diterima. 
 
c. Analisis dan Pembahasan Hasil Uji t 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas 
yang terdiri dari penjualan perseorangan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, dan periklanan tarhadap variabel terikat, yaitu nilai penjualan. Secara 
parsial pengaruh masing-masing variabel independen tersebut terhadap nilai 
penjualan ditunjukkan pada tabel 5.7 sebagai berikut: 
Tabel 5.7 





Model B Std. Error Beta t Sig. 





3325,240 4751,917 ,247 ,700 ,557 
Promosi. 
Penjualan 
81,718 42,152 ,748 1,939 ,192 
Hubungan. 
Masyarakat 
373,388 1654,484 ,041 ,226 ,842 
1 
Periklanan -470,685 143,016 -,242 -3,291 ,081 
Sumber : PT. Telkom Kandatel Makassar (data diolah, 2011) 
Dari hasil uji parsial pada tabel 5.7, pengaruh masing-masing variabel 
penjualan perseorangan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan periklanan 
terhadap variabel terikat yakni nilai penjualan dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 1. Variabel Penjualan Perseorangan (Personal Selling) (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 0,700 dengan signifikansi 0,571. 
Nilai ttabel untuk model regresi diatas adalah 4,302. Hasil uji tersebut menunjukkan 
bahwa nilai signifikansi (0,557) < nilai α 5% (0,05) dan nilai thitung (0,700) < ttabel 
(4,302). Sehingga dapat disimpulkan bahwa penjualan perseorangan berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap nilai penjualan. 
2. Variabel Promosi Penjualan (Promotion Selling) (X2) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 1,939 dengan signifikansi 0,557. 
Nilai ttabel untuk model regresi diatas adalah 4,302. Hasil uji tersebut menunjukkan 
bahwa nilai signifikansi (0,192) < nilai α 5% (0,05) dan nilai thitung (1,939) < ttabel 
(4,302). Sehingga dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap nilai penjualan. 
3. Variabel Hubungan Masyarakat (Public Relation) (X3) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 0,226 dengan signifikansi 0,842. 
Nilai ttabel untuk model regresi diatas adalah 4,302. Hasil uji tersebut menunjukkan 
bahwa nilai signifikansi (0,842) < nilai α 5% (0,05) dan nilai thitung (0,226) < ttabel 
(4,302). Sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan masyarakat berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap nilai penjualan. 
4. Variabel Periklanan (Advertising) (X1) 
Nilai thitung untuk variabel ini sebesar –3,291 dengan signifikansi 0,081. 
Nilai ttabel untuk model regresi diatas adalah 4,302. Hasil uji tersebut menunjukkan 
bahwa nilai signifikansi (0,081) < nilai α 5% (0,05) dan nilai thitung (-3,291) < ttabel 
 (4,302). Sehingga dapat disimpulkan bahwa periklanan berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap nilai penjualan. 
Berdasarkan hasil uji t di atas, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
yang paling dominan mempengaruhi nilai penjualan adalah variabel promosi 
penjualan (X2) dengan nilai thitung yang paling besar (1,939). Dengan demikian 
hipotesis pada penelitian ini yang menyatakan dugaan bahwa variabel promosi 
penjualan (X2) merupakan variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
















 BAB VI 
PENUTUP 
 
6.1 Kesimpulan  
Dalam melaksanakan kegiatan promosi, PT. Telkom Kandatel Makassar 
melakukan empat jenis bauran promosi, yakni penjualan perseorangan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, dan periklanan. Berdasarkan hasi penelitian 
ditemukan bahwa nilai R2 sebesar 0,993 yang artinya keempat bauran promosi 
yang dilakukan oleh PT. Telkom Kandatel Makassar memiliki pengaruh simultan 
sebesar 99,3% terhadap nilai penjualan. Melalui uji F juga dapat dilihat bahwa 
secara bersama-sama keempat bauran promosi ini memiliki pengaruh simultan 
yang positif dan signifikan karena nilai Fhitung  >  Ftabel (68,603 > 19,25). Namun, 
pada uji t, untuk menguji pengaruh variabel bauran promosi secara parsial 
terhadap nilai penjualan, ditemukan bahwa promosi penjualan merupakan variabel 
yang paling dominan memiliki pengaruh terhadap nilai penjualan. Dimana, nilai 
thitung dari variabel promosi penjualan (X2) ini paling besar diantara tiga variabel 
bauran promosi lainnya, yakni sebesar 1,939. 
 
6.2 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang menemukan ketidakefisienan dalam 
pelaksanaan bauran promosi terhadap nilai penjualan, maka penulis menyarankan 
adanya peninjauan ulang terhadap penggunaan biaya untuk masing-masing 
variabel dalam bauran promosi tersebut. 
 Kemudian, selain perlu dilakukannya penelitian-penelitian internal lebih 
lanjut oleh pihak PT. Telkom Kandatel Makassar untuk meninjau alokasi biaya 
promosi agar mampu mendukung nilai penjualan, juga disarankan kepada pihak 
PT. Telkom Kandatel Makassar untuk tidak menutup diri mengkaji penelitian-
penelitian dari pihak eksternal (yang biasanya dilakukan oleh civitas akademika 
dari sebuah institusi pendidikan) untuk menambah masukan dalam meningkatkan 
efektivitas dan efisiensi biaya bauran promosi agar mampu mendukung nilai 
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 Tahun PS PJ PR I NP 
2004 39.491.966 1.854.601.890 40.885.000 260.335.405 283.753.748.123 
2005 43.826.791 1.757.868.112 50.643.050 208.822.115 288.066.191.008 
2006 45.979.847 1.980.674.041 56.290.250 209.570.970 361.441.845.703 
2007 48.878.824 2.932.194.311 73.640.450 210.496.000 431.699.124.416 
2008 56.187.461 3.613.122.099 70.614.000 152.937.119 535.172.657.136 
2009 67.968.888 4.709.687.212 83.281.200 137.315.699 682.726.473.076 
2010 70.298.119 5.484.730.759 90.028.350 387.827.373 633.698.553.541 
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